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Streszczenie rozprawy doktorskiej pt.

Zewnetrzny wizerunek banku jako pracodawcy a lojalnos¢ klientow

W rozprawie doktorskiej w ujeciu teoretycznym 1 empirycznym przedstawiono
zagadnienia zwigzane z zewnetrznym wizerunkiem banku jako pracodawcy w konteks$cie
lojalnosci jego klientow.

W obecnej sytuacji gospodarczej przedsigbiorstwa zmuszone sa do ciagglego
poszukiwania zroédet swojej przewagi konkurencyjnej. Uzyskanie takiej przewagi nie tylko
gwarantuje im mozliwos$¢ dalszego funkcjonowania, ale przyczynia si¢ rowniez do poprawy
ich pozycji rynkowe;j. Za jedno z wielu mozliwych zrodet przewagi konkurencyjnej, zdaniem
autora pracy, mozna uzna¢ umiej¢tnos¢ pozyskiwania i utrzymania lojalnych klientow.
Posiadanie przez dane przedsigbiorstwo znacznej grupy takich klientow nie tylko dowodzi
jego ugruntowanej pozycji rynkowej, ale przyczynia si¢ takze do ciaglego przyptywu
srodkow finansowych, ktore w turbulentnej gospodarce rynkowej moga zapewni¢ mu
relatywnie bezpieczne i ustabilizowane funkcjonowanie. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na
fakt, iz lojalni klienci moga rozpowszechnia¢ w swoim otoczeniu pozytywne opinie na temat
przedsigbiorstwa, a takze sa mniej wrazliwi na dziatlania podejmowane przez jego
konkurentow.

Lojalno$¢ nie jest pojeciem jednoznacznym i nalezy ja rozpatrywaé w odniesieniu do
dwoch perspektyw, ktore wzajemnie si¢ ze soba lacza. Pierwsza z perspektyw widoczna
w literaturze przedmiotu dotyczy lojalno$ci rozpatrywanej w kategoriach zachowan klienta.
Ten typ lojalnosci, okre§lany mianem lojalnosci behawioralnej, w gléwnej mierze uwidacznia
si¢ poprzez dokonywanie przez klientoéw powtarzalnych zakupdéw okreslonego dobra, czy tez
ushugi.

Odmienny sposob definiowania lojalnosci wystepuje w przypadku postrzegania jej
przez pryzmat postaw przyjmowanych przez klientéw wobec przedsigbiorstwa (lojalno$¢

emocjonalna). Wedlug T. O. Jonesa i W. E. Sassera Jr. lojalno$¢ jest swoista relacja



wystepujaca nie tylko pomiedzy klientem a produktami oferowanymi przez przedsi¢biorstwo,
ale rowniez pomiedzy klientem a pracownikami tego przedsigbiorstwa.

W literaturze przedmiotu wizerunek przedsigbiorstwa najogoélniej okreslany jest jako
sposob postrzegania, obraz lub wyobrazenie o nim, nie zawsze pokrywajace si¢ ze stanem
faktycznym, powstajace na bazie indywidualnych doswiadczen klienta i/lub stanowiace
pochodng informacji o firmie docierajacych do niego zotoczenia. Natomiast wizerunek
przedsiebiorstwa jako pracodawcy jest szczeg6Inym rodzajem jego ogdlnego wizerunku.

Autor decydujac si¢ na wybor tematyki niniejszej rozprawy zwrocit szczegdlng uwage
na fakt, iz posiadanie przez banki grupy lojalnych klientow moze znaczaco wptywac na ich
sytuacje rynkowa oraz uzyskiwane wyniki finansowe. Dane zamieszczone w raporcie na
temat doswiadczen klientéw w relacjach z bankami w Polsce, opublikowanym przez firme
Deloitte, wskazuja, ze w ciggu najblizszych 10 lat w Polsce nastagpi znaczny wzrost
ubankowienia 0sob petnoletnich. Niemniej jednak ten sam raport wskazuje, ze znaczna cz¢$§¢
spos$rod obecnych klientow bankéw wykazuje wzgledem nich jedynie lojalnos¢ bierng. Co
wigcej sktonnos$¢ klientow polskich bankéw do zmiany dostawcy ustug finansowych ulegnie
w przyszlo$ci znacznemu zdynamizowaniu. Dlatego tez szczegodlnie istotne jest okreslenie
czynnikow determinujacych wystgpowanie postaw i zachowan lojalnosciowych klientow
wobec banku. Identyfikacja tych czynnikow umozliwi z kolei opracowanie dziatan, ktore
gwarantowalyby bankom nie tylko pozyskanie nowych klientow, ale rowniez przeksztalcenie
obecnych klientéw w ich mecenasow oraz oredownikow ich produktow.

W odniesieniu do ksztaltowania lojalnos$ci klientow wobec banku szczegdlnie istotnym
wydaje si¢ by¢ jego zewngtrzny wizerunek jako pracodawcy. Wedlug A. 1. Baruk to wilasnie
pozytywny zewnetrzny wizerunek przedsiebiorstwa jako pracodawcy moze korzystnie
wplywaé na ogdlny sposob jego postrzegania oraz sposob postrzegania oferowanych przez nie
produktow, a takze pozostatych dziatan zwigzanych z aktywnoscig rynkowa. Zdaniem autora
niniejszej pracy mozna zatem zalozy¢, ze zewngtrzny wizerunek banku jako pracodawcy
wywiera wptyw na lojalno$¢ jego klientow.

Gléwnym celem niniejszej rozprawy doktorskiej byto udowodnienie hipotezy gtéwne;j,
iz zewnetrzny wizerunek banku jako pracodawcy wplywa na lojalno$¢ klientéw wobec niego.

Ponadto, autor rozprawy podjal probe zrealizowania nast¢pujacych celow
szczegdlowych:

1. Poznawczych, w$rdd ktorych mozna wymienic:
— zdefiniowanie zewnetrznego wizerunku przedsigbiorstwa w roli pracodawcy jako

subwizerunku ogdlnego wizerunku firmy,
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— zdefiniowanie lojalno$ci wobec przedsigbiorstwa i1 jego oferty, w tym lojalnosci
emocjonalnej,

— zidentyfikowanie determinant zewnetrznego wizerunku pracodawcy i przeanalizowanie
przebiegu procesu jego ksztattowania,

— zidentyfikowanie determinant lojalno$ci i przeanalizowanie przebiegu procesu jej
ksztaltowania,

— poddanie analizie rynku ustug bankowych i okre$lenie jego specyfiki,

— opracowanie modelu koncepcyjnego odzwierciedlajacego potencjalne zalezno$ci
miedzy zewnetrznym wizerunkiem banku jako pracodawcy a lojalno$cig klientow
wobec niego;

2. Empirycznych, wérdd ktérych mozna wymienic:

— okreslenie sposobow interpretowania przez respondentdw pojecia  wizerunek
pracodawcy i lojalnos¢,

— zidentyfikowanie determinant zewngtrznego wizerunku banku jako pracodawcy,

— zidentyfikowanie determinant lojalno$ci respondentow wobec banku,

— uporzadkowanie hierarchiczne zidentyfikowanych determinant lojalno$ci oraz
okreslenie miejsca zajmowanego wsrdd nich przez zewnetrzny wizerunek banku jako
pracodawcy,

— przeprowadzenie weryfikacji empirycznej modelu koncepcyjnego i opracowanie jego
ostatecznej wersji,

— wskazanie implikacji menedzerskich 1 kierunkéw przysztych badan.

W procesie realizacji wymienionych celow weryfikacji zostaly poddane nastepujace
hipotezy badawcze:

Hi: Pozytywny zewngtrzny wizerunek banku jako pracodawcy dodatnio wplywa na

poziom lojalnosci klientéw wobec banku,

H,: Negatywny zewnetrzny wizerunek banku jako pracodawcy nie wpltywa na poziom

lojalnosci klientéw wobec banku,

H;: Poziom lojalnosci klientéw wobec banku nie wptywa na jego zewnetrzny wizerunek

jako pracodawcy.
Do przygotowania rozprawy doktorskiej wykorzystano nastgpujace metody badawcze:
analiz¢ poznawczo-krytyczng literatury przedmiotu, badania ankietowe, analiz¢ poréwnawcza

oraz metody analizy statystycznej.



Analiza poznawczo-krytyczna literatury przedmiotu obejmowata zrodla wtoérne polsko-
1 angielskojezyczne, zarowno o charakterze teoretycznym, jak i empirycznym. Umozliwita
ona poddanie dyskusji naukowej zatozen teoretycznych dotyczacych tematyki zarzadzania
wizerunkiem, ksztaltowania lojalnosci, marketingu personalnego oraz marketingu
bankowego.

Wyniki analizy Zrddet wtornych staty si¢ zatem podstawa do okreslenia obecnego stanu
wiedzy na temat oddziatywania zewnetrznego wizerunku banku jako pracodawcy na poziom
lojalnosci klientow wobec niego. Umozliwily prezentacje rozbieznos$ci i podobienstw
wystepujacych w pogladach badaczy w Polsce i innych krajach w zakresie wspomnianej
tematyki. Pozwolity takze okresli¢ rozmiary luki wiedzy dotyczacej zaleznosci migdzy
wymienionymi kategoriami oraz staly si¢ podstawa do opracowania koncepcyjnego modelu
oddziatywania zewngtrznego wizerunku banku jako pracodawcy na lojalnos¢ klientéw. Zostat
on nast¢pnie poddany weryfikacji w trakcie badan empirycznych.

Pierwotne badania empiryczne zrealizowano za pomoca opracowanego przez autora
pracy narzedzia badawczego w postaci kwestionariusza ankiety. Zawieral on pytania
zamkniete i1 poOlotwarte skierowane do osdb petnoletnich, ktére byly klientami bankow
funkcjonujacych w polskim sektorze bankowym oraz zamieszkiwaty wojewodztwo lubelskie,
mazowieckie 1 1odzkie. Dobor grupy badawczej miat charakter nielosowy. Operatem
populacji byly dane uzyskane z Banku Danych Lokalnych Gléwnego Urzedu Statystycznego.

Wiasciwe badania empiryczne zostaty przeprowadzone jednocze$nie we wszystkich
trzech wojewddztwach wiosng 2015 roku wsrod 1000 oséb. Miaty one forme bezposrednia,
co przyczynifo si¢ do zapewnienia wysokiej wiarygodnosci otrzymanych wynikow oraz
pozytywnie wptynelo na warto$¢ wskaznika zwrotu poprawnie wypetnionych narzedzi
badawczych. Lacznie otrzymano 919 poprawnie wypetionych kwestionariuszy ankiety.
Zebrane dane pierwotne zostaly nastgpnie poddane analizie poréwnawczej oraz analizie
statystyczne;.

Przeprowadzona analiza porownawcza wynikow analizy poznawczo-krytycznej zrodet
wtornych z wynikami badan pierwotnych poddanych analizie statystycznej, umozliwita
dokonanie weryfikacji modelu koncepcyjnego oddziatywania zewnetrznego wizerunku banku
jako pracodawcy na lojalno$¢ klientow oraz opracowanie jego ostatecznej wersji.

W trakcie analizy statystycznej wynikow badan pierwotnych wykorzystano nastepujace
metody: analiz¢ czynnikowa, analize korespondencji, hierarchiczng analiz¢ skupien, analizg

skupien metoda dwustopniowego grupowania oraz test chi-kwadrat.



Niniejsza rozprawa doktorska sktada si¢ ze wstepu, trzech rozdzialow teoretycznych,
dwoch rozdziatdéw empirycznych oraz zakonczenia.

Rozdziat pierwszy stanowi wprowadzenie w problematyke zwigzang z zagadnieniem
wizerunku. Zaprezentowano w nim istot¢ i typologie wizerunkdéw, jak roéwniez proces
ksztaltowania wizerunku. Przeanalizowano czynniki potencjalnie wywierajace wptyw na ten
proces oraz jego efekty. Wskazano roznice miedzy pojeciami tozsamos$¢, wizerunek,
osobowo$¢ 1 reputacja przedsiebiorstwa. Oméwiono takze zalezno$ci wystepujace pomiedzy
tymi kategoriami oraz przedstawiono rozbiezno$ci w sposobie interpretowania relacji
zachodzacych miedzy reputacja i wizerunkiem. W dalszej cze$ci rozdzialu pierwszego
oméwione zostalo roOwniez zagadnienie wizerunku przedsigbiorstwa jako pracodawcy, ze
szczegdlnym uwzglednieniem jego specyfiki i celow jego ksztattowania. Na zakonczenie tego
rozdziatu zaprezentowana zostata istota marketingu personalnego jako jednego ze sposobow
ksztaltowania wizerunku pracodawcy.

Rozdzial drugi poswigcony jest zagadnieniom bankowos$ci. Przedstawiono w nim
specyfike ushug oferowanych przez banki oraz ich zakres. Podkreslono réwniez istotng role
catego sektora bankowego w gospodarce rynkowej. Autor pracy oméwil zmiany zachodzace
w polskim sektorze bankowym oraz podjal probe wskazania przyszlych kierunkéw jego
rozwoju. W dalszej czg$ci rozdzialu drugiego zaprezentowane zostaly takze dzialania
wizerunkowe podejmowane przez banki funkcjonujagce w Polsce oraz zakres
wykorzystywania w bankach zalozen marketingu personalnego, a takze efekty tych dzialan.

W rozdziale trzecim zostala przedstawiona istota lojalno$ci klientow oraz rozbieznosci
w sposobie definiowania tego pojgcia. Analizie poddano czynniki determinujace
wystgpowanie postaw 1 zachowan lojalnoSciowych. Zaprezentowano przebieg procesu
ksztaltowania lojalnosci klientow oraz oméwiono modele lojalnosci wystepujace w polsko-
1 angielskojezycznej literaturze przedmiotu. Podsumowaniem rozdziatu trzeciego, jak i cale]
teoretycznej czg¢Sci niniejszej pracy, jest opracowany przez autora koncepcyjny model
oddziatywania zewngetrznego wizerunku banku jako pracodawcy na lojalnos$¢ klientow.

W rozdziale czwartym, stanowigcym pierwszy rozdzial empiryczny rozprawy
doktorskiej, omOwione zostaty metody i narzedzia badawcze wykorzystane do zebrania
danych pierwotnych oraz ich statystycznego opracowania. Scharakteryzowano w nim probe
badawcza objeta badaniami wlasciwymi, uwzgledniajac poszczegdlne cechy metryczkowe
respondentow. Dzigki wykorzystaniu analizy skupien metoda dwustopniowego grupowania
zaprezentowano ponadto specyfike klientow pieciu najczgsciej wybieranych przez

respondentow bankdéw. W rozdziale tym okreslono takze sposéb interpretowania przez
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ankietowanych pojecia zewnetrzny wizerunek banku jako pracodawcy oraz marketing
personalny. Dzigki wykorzystaniu analizy czynnikowej oraz analizy skupien
zidentyfikowano, a nastepnie hierarchicznie uporzadkowano czynniki determinujace
wizerunek banku jako pracodawcy. W oparciu o te same metody analizy statystycznej
okreslono rowniez zestaw cech, ktore w opiniach respondentow charakteryzuja dobrego
pracodawce. W rozdziale tym zostala takze podjeta proba identyfikacji i analizy opinii
ankietowanych na temat dziatan podejmowanych przez banki w zakresie kreowania ich
zewngtrznego 1 wewngtrznego wizerunku jako pracodawcy.

Rozdziat pigty w gldéwnej mierze poswigcony jest zagadnieniom zwigzanym
z lojalno$cig klientdow banku w konteks$cie jego zewngtrznego wizerunku jako pracodawcy.
Dokonano w nim analizy postaw i zachowan, ktére w opiniach respondentéw charakteryzuja
lojalnych klientdow bankoéw. Dzigki wykorzystaniu analizy czynnikowej i analizy skupien
zidentyfikowano i ustrukturalizowano czynniki wywierajace wptyw na wystepowanie postaw
1 zachowan lojalnosciowych respondentéw wobec bankoéw. Ponadto, wykorzystujac analize
czynnikowg 1 analiz¢ skupien, zidentyfikowano i uporzadkowano czynniki wptywajace na
podejmowanie przez respondentow decyzji o korzystaniu lub rezygnacji z produktow
oferowanych przez banki funkcjonujace w polskim sektorze bankowym. W trakcie tych analiz
szczegblng uwage poswigcono zewnetrznemu wizerunkowi banku jako pracodawcy.
Umozliwito to okre$lenie znaczenia tego subwizerunku banku w podejmowaniu decyzji
zakupowych dotyczacych produktéw bankowych. Ponadto, dzigki zastosowaniu analizy
korespondencji, zidentyfikowano i poddano analizie zalezno$ci wystgpujace pomigdzy
poziomem lojalno$ci respondentéw jako klientéw bankdéw, a sposobem postrzegania przez
nich bankéw jako pracodawcéw. Wyniki analiz przeprowadzonych w obu rozdziatach
empirycznych stanowity podstawe do opracowania modelowego ujecia lojalnosci klientow
wobec banku poprzez budowanie 1 utrwalanie jego zewngtrznego wizerunku jako
pracodawcy. Opracowany model stanowi efekt weryfikacji modelu koncepcyjnego
opracowanego na podstawie zalozen teoretycznych przedstawionych w trzech poczatkowych
rozdziatach niniejszej pracy.

Przeprowadzona w rozprawie analiza pozwolita autorowi na sformulowanie m. in.
nast¢pujacych wnioskow koncowych:
1. Wyniki przeprowadzonej analizy czynnikowe] wskazuja, ze najwigkszy wplyw na

ksztaltowanie pozytywnego zewngtrznego wizerunku banku jako pracodawcy miat

czynnik patronacki. Obejmowal on elementy zwigzane z uczestniczeniem banku

w konkursach/rankingach na najlepszych pracodawcow oraz ze wspieraniem przez niego
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dzialan podejmowanych przez organizacje studenckie. Warto podkresli¢, ze wyniki
analizy czynnikowej byly czg¢sciowo zbiezne z wynikami analizy $rednich ocen i analizy
skupien. Elementy, ktore uzyskaly relatywnie najwyzsze oceny $rednie (organizowanie
przez bank platnych praktyk oraz programéw stazowych) nalezaty do drugiej gtéwne;j
sktadowej wyodrebnionej w trakcie analizy czynnikowej;

Czynnikiem, ktory w najwigkszym stopniu wptywal na ksztaltowanie pozytywnego
wewnetrznego wizerunku banku jako pracodawcy byt czynnik motywacyjno-rozwojowy.
Jak wynika z analizy czynnikowej, obejmowal on dziatania banku zwigzane
z wystepowaniem w nim sprawiedliwego systemu wynagrodzen, jasnej i prostej $ciezki
awansu zawodowego, gwarantowaniem finansowych i1 pozafinansowych systemow
motywacyjnych oraz umozliwianiem rozwoju zawodowego pracownikow. Warto zwrdcié
uwagge, ze elementy tworzace pierwszy czynnik wyloniony w trakcie analizy czynnikowej
prawie pokrywaty si¢ z elementami, ktore uzyskaty najwyzsze $rednie oceny;

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja ponadto, ze gléwng determinantg lojalnosci
klientow wobec banku jest czynnik relacyjno-wizerunkowy. Rezultaty analizy
czynnikowej pokazuja, ze czynnik ten obejmuje elementy odnoszace si¢ do zewngtrznego
wizerunku banku jako pracodawcy, ogolnego wizerunku banku oraz jego wizerunku jako
oferenta, a takze relacji taczacych klientow z pracownikami danego banku. Relatywnie
mniejsze znaczenie miatl natomiast czynnik zwigzany z zaufaniem wobec banku oraz
satysfakcja z posiadania produktow danego banku. Element dotyczacy jakosci
oferowanych produktow bankowych nie znalazt si¢ w Zadnym z czynnikéw glownych
determinujacych lojalno$¢ klientow wobec banku wykrytych w  trakcie analizy
czynnikowej, pomimo, ze uzyskal on jedna z najwyzszych ocen $rednich. Ponadto,
zewngtrzny wizerunek banku, ktory stanowit podstawowy element tworzacy czynnik
wplywajacy w najwickszym stopniu na lojalno$¢ klientéw uzyskat wzglednie najnizsza
ocen¢ $rednig. Dowodzi to koniecznosci weryfikowania wynikow analizy $rednich ocen
za pomocg doskonalszych metod, do jakich nalezy analiza czynnikowa i analiza skupien;
Rezultaty analizy czynnikowej dotyczacej elementow wywierajacych wplyw na
podejmowanie przez respondentdw decyzji o korzystaniu z produktéw oferowanych
przez banki funkcjonujagce na polskim rynku (przejaw lojalnosci behawioralnej)
wskazuja, ze na taka decyzje w najwickszym stopniu oddziatuje szeroko rozumiane
bezpieczenstwo wspolpracy z bankiem. Dotyczy ono w szczegdlnosci korzystnej sytuacji
finansowejbanku, terminowosci w realizacji zlecen oraz gwarantowania wysokiego

poziomu zabezpieczen zdeponowanych $rodkoéw przed dziataniami cyberprzestgpcow.
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Podejmujac decyzje o korzystaniu z produktow danego banku respondenci relatywnie
mniejszg wageprzywigzywali do znajomos$ci z pracownikami banku. Wyniki analizy
czynnikowej pokazuja ponadto, ze pozytywny zewnetrzny wizerunek banku jako
pracodawcy nie wywieral istotnego wplywu na podejmowanie przez ankietowanych
decyzji zakupowych dotyczacych produktow bankowych. Dlatego tez, interpretujac
lojalno$¢ jako zbior pozytywnych emocji (postaw) i zachowan klientow hipoteze Hi,
zgodnie z ktora pozytywny zewnetrzny wizerunek banku jako pracodawcy dodatnio
wplywa na poziom lojalno$ci klientow wobec niego, mozna uzna¢ za nieprawdziwg;

5. Respondenci rezygnujac z korzystania z produktow bankowych wzglednie najwicksza
wage przywiazywali do elementéw zwigzanych z niekorzystng sytuacja finansowa banku
oraz brakiem terminowo$ci w realizacji zlecen. Wsrdéd gldwnych czynnikow
decydujacych o rezygnacji badanych z produktow bankowych (zar6wno wylonionych
w trakcie analizy czynnikowej, jak i na podstawie $rednich ocen) nie znalazt si¢ element
dotyczacy negatywnego zewnetrznego wizerunku banku jako pracodawcy. Potwierdzity
to takze wyniki analizy skupien. Mozna zatemuzna¢, ze hipoteza H,, zgodnie z ktora
negatywny zewngtrzny wizerunek banku jako pracodawcy nie wplywa na poziom
lojalnosci klientéw wobec niego, jest prawdziwa;

6. Przeprowadzona analiza korespondencji wykazala, Ze istniejg istotne statystycznie
zalezno$ci pomigdzy poziomem lojalnosci klientow wobec banku a sposobem jego
postrzegania jako pracodawcy. Zaleznos$ci te wystepuja zarowno w przypadku lojalnosci
postrzeganej przez pryzmat zachowan klientow, jak rowniez ich postaw wobec banku.
W zwigzku z tym hipotez¢ H; mozna uzna¢ za nieprawdziwg. Warto podkresli¢, ze
w przypadku lojalnosci behawioralnej zalezno$ci te byly istotne statystycznie, gdy
respondenci dokonywali poréwnania zewngtrznego wizerunku ,,swojego” banku jako
pracodawcy z wizerunkami innych bankow jako pracodawcow.

Fakt, iz zewngtrzny wizerunek banku jako pracodawcy nie wptywa na lojalno$¢ klientow
pozwala stwierdzi¢, ze hipoteza glowna jest nieprawdziwa. Jednak wyniki
przeprowadzonej analizy korespondencji wskazuja, ze istnieje odwrotna zalezno$c,
zgodnie z ktora poziom lojalnosci wplywa na zewnetrzny wizerunek banku jako
pracodawcy.
Zaprezentowane W rozprawie rozwazania teoretyczne oraz analiza wynikow
przeprowadzonych badan pierwotnych pozwalaja stwierdzi¢, ze zewngtrzny wizerunek banku

jako pracodawcy moze wywiera¢ wptyw na ksztaltowanie lojalnosci emocjonalnej klientow



wobec niego. Tym samym moze on stanowi¢ wazne zrdédlo przewagi konkurencyjnej dla

bankow funkcjonujacych w polskim sektorze bankowym.



